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REPRESENTASI PRIA METROSEKSUAL DALAM 
IKLAN LANEIGE HOMME FT. PARK SEO JOON: 
ANALISIS SEMIOTIKA ROLAND BARTHES 
ABSTRAK 
Oleh: Cheryl Corina Kurniawan 
Perkembangan zaman turut memengaruhi penggunaan media sosial dalam 
beriklan. Iklan berkontribusi terhadap perkembangan gaya hidup dalam masyarakat, 
khususnya dalam tren kecantikan, yang kini tidak hanya melekat pada identitas 
wanita, tetapi juga pria. Hal ini ditandai dengan perkembangan industri kecantikan 
pria secara global, dengan Korea Selatan yang menjadi pemimpin dalam industri 
perawatan tubuh pria di Asia Pasifik. Korean Wave, yang bisa ditandai dengan 
penampilan boy band Korea Selatan yang diadopsi oleh boy band Indonesia 
merupakan hal yang memengaruhi perkembangan pria metroseksual di Indonesia. 
Iklan dari brand perawatan kulit pria Korea Selatan, Laneige Homme juga 
secara tidak langsung mempersuasi pria untuk lebih memperhatikan penampilannya. 
Iklan ini juga merepresentasikan gaya hidup dengan menanamkan secara halus 
terkait pentingnya citra diri untuk tampil di depan umum. Oleh karena itu, 
digunakanlah analisis semiotika Roland Barthes untuk menganalisis tanda-tanda 
sesuai dengan konteks budaya Korea, melalui pembacaan lima kode. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa representasi pria metroseksual Korea 
Selatan dapat dilihat berdasarkan tanda yang muncul dalam iklan tersebut, terutama 
melalui kode budaya. Pria metroseksual Korea Selatan ditandai melalui gaya hidup 
kota (big city living), dilihat dari aktivitas olahraga, konsumsi kopi dan mobil. Cara 
berpakaian juga sangat diutamakan karena dapat memengaruhi emosi positif dan 
kesuksesan sosial (positive style maker). Nilai kecantikan juga mendorong mereka 
untuk lebih peduli terhadap penampilannya (favoring feminine looks). Penampilan 
memegang peranan yang sangat penting sehingga mendorong mereka untuk lebih 
memperhatikan penampilan dan gaya berpakaiannya (caring for appearance and 
fashion style). Selain itu, pria metroseksual Korea Selatan juga menunjukkan 
perilaku narsis dan percaya diri. 
 
 
Kata kunci: Budaya, iklan, Korea Selatan, maskulinitas, pria metroseksual, 
representasi, Roland Barthes dan semiotika.
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REPRESENTATION OF METROSEXUAL MEN IN 
LANEIGE HOMME ADVERTISING FT. PARK SEO 
JOON: ANALYSIS OF ROLAND BARTHES 
SEMIOTICS 
ABSTRACT 
By: Cheryl Corina Kurniawan 
Current development has influenced the use of social media in advertising. 
Advertising contributes to the development of lifestyle in society, especially in 
beauty trend, which is now not only attached to women, but also men. This is 
marked by the development of the men's beauty industry globally, with South Korea 
being the leader in the men's body care industry in the Asia Pacific. Korean Wave, 
which can be marked by the appearance of South Korean boy band adopted by an 
Indonesian boy band is what influences the development of metrosexual men in 
Indonesia. 
An advertisement from South Korea's men's skin care brand, Laneige Homme, 
also indirectly persuaded men to pay more attention to their appearance. This ad 
also represents a lifestyle by subtly embedding the importance of self-image to 
appear in public. Therefore, Roland Barthes's semiotic analysis is used to analyze 
the signs in accordance with the context of Korean culture, through the reading of 
five codes.  
The results showed that the representation of South Korean metrosexual men 
can be seen based on the signs that appear in the ad, especially through the cultural 
code. South Korean metrosexual men are characterized through a city lifestyle (big 
city living), seen from sports activities, coffee consumption and car. How to dress 
is also very important because it can affect positive emotions and social success 
(positive style maker). The value of beauty also encourages them to care more about 
their appearance (favoring feminine looks). Appearance plays a very important 
role so as to encourage them to pay more attention to their appearance and style 
of clothing (caring for appearance and fashion style). In addition, South Korean 
metrosexual men also exhibit narcissistic and confident behavior. 
 
 
Keywords: Advertising, culture, masculinity, metrosexual men, representation, 
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